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Opinión

A nalizaba hace tiempo un fondo de in-
versión con su gestor y le pregunta-
ba cómo iba a hacer para invertir en 

un momento en el que había una gran inesta-
bilidad. Me contestó: “Es como si tienes que 
atravesar un campo de minas: lo importante 
no es la dirección ni la velocidad. Lo impor-
tante es no pisar ninguna”. 
Me venía a decir que él no 
tenía más remedio que in-
vertir el dinero que le lle-
gaba y que en aquel mo-
mento su prioridad era no 
cometer errores, no acer-
tar en el mejor valor o su-
perar a un índice de refe-
rencia.  

La Europa que viene es 
un auténtico campo de mi-
nas. Y es muy fácil equivo-
carse. Por ejemplo, ahora mismo todo el mun-
do piensa que Renzi perderá su referéndum. 
Las encuestas le dan perdedor, lo que, visto lo 
bien que funcionan últimamente las encues-
tas, podría resultar que ganara y pillara a los 
inversores con el pie cambiado. Y si pierde 
tampoco es bueno, porque aquí ya no se vota 
lo que se plantea refrendar, sino que en la Eu-
ropa del desencanto y la austeridad la gente 
vota para castigar al gobernante. Si pierde Ren-
zi, descontado o no, ganan los tres partidos de 
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EUROPA ES UN CAMPO DE MINAS PARA INVERTIR

la oposición (Movimiento Cinco Estrellas, Li-
ga Norte y Berlusconi) que, casualmente, quie-
ren salir todos del euro. Feo mensaje que ga-
nen los que quieren abandonar la divisa úni-
ca y que, de paso, den portazo a las reformas 
que conforman el núcleo de la modernización 
de Italia que propone Renzi. 

¿Y qué me dicen de Francia? La cuestión es 
delicada, porque todo el mundo piensa que, 
ahora que un tipo brillante como Fillon va a 
representar a la derecha, se ha neutralizado 
la amenaza Le Pen. Pues les voy a dar otro ra-
zonamiento, y les aseguro que es muy real: Fi-
llon tiene un programa que propone sangre, 

sudor y lágrimas a los vo-
tantes de izquierda que le 
tendrán que votar en se-
gunda vuelta para vencer 
a Marine Le Pen.  

Propone acabar con la 
semana de 35 horas y vol-
ver a 39, es decir, les pro-
pone trabajar más. Tam-
bién quiere reducir signi-
ficativamente el peso de la 
Administración y el núme-
ro de funcionarios. Y de ahí 

en adelante, en un programa estilo Margaret 
Thatcher. Tanto es así, que se ha hecho viral 
un artículo que habla de cómo sería la vida de 
un francés de clase media o baja (o un funcio-
nario) con Fillon en el poder.  

Enfrente, el votante tiene a Marine Le Pen. 
Con su programa nacional socialista, con la 
generosa agenda social del populismo dirigi-
da a ganarse a los franceses de la banlieue (el 
extrarradio). ¿Qué pesará más, la ideología o 
las prestaciones sociales y el bolsillo? Visto lo 

que ha pasado con Donald Trump, al que le 
ha votado mucha gente humilde que normal-
mente vota demócrata, yo me andaría con ojo 
antes de afirmar sin lugar a dudas que gana-
rá la ideología; porque tengo dudas. Entre otras 
cosas porque, además, los que conviven con 
la inmigración en Francia son los obreros, no 
los votantes del señor Fillon. 

Menos mal que Marine Le Pen propone 
abandonar la Unión Europea y, lógicamente, 
el euro, algo que todavía les resulta duro de 
digerir a los franceses, que si no, tendría mu-

chas opciones de ganar. Los políticos están ju-
gando con fuego al no tomarse más en serio 
los populismos y los extremismos y no tener 
un plan al más alto nivel para contrarrestar su 
ascenso. Hasta ahora nos estamos salvando 
por la mínima, sea en Austria (a un punto se 
quedó Hofer de ganar ), Holanda o España 
(hace tiempo ni se habría planteado la posi-
bilidad de una coalición PSOE/Podemos/In-
dependentistas ). A Inglaterra ya la hemos per-
dido. 

Supongamos que superamos las minas ita-
liana y francesa. Luego llegará la alemana, don-
de el partido Alternativa para Alemania gana 
adeptos día tras día. No, no van a ganar a Án-
gela Merkel, eso parece seguro, pero pueden 
llegar a tener una posición importante que de-
bilite la política proeuropeísta. Y debilitar a 
Merkel es debilitar al euro. 

Hace tiempo escribí que el riesgo Trump me 
parecía nimio comparado con el de los popu-
lismos europeos. ¿Se imaginan que Donald 
Trump hubiera planteado en su programa 
deshacer la Unión, acabar con el sistema ca-
pitalista o abandonar el dólar? Pues esas son 
el tipo de propuestas de la oposición europea, 
llámese Le Pen, Podemos o Movimiento Cin-
co Estrellas. 

No quiero decir con esto que vaya a ocurrir, 
que vayan a gobernar. Digo que los inversores 
con importantes posiciones europeas en car-
tera deben de ser conscientes del nivel de vo-
latilidad que van a asumir a lo largo de los pró-
ximos meses. Puede valer la pena: si todo sa-
le bien y además se recupera la economía de 
la eurozona, se reflejará en las cotizaciones. 
Pero va a haber que tener estómago para com-
probarlo desde dentro. 

Si Renzi pierde,  
se abandonarían  
las reformas 
fundamentales para 
modernizar Italia 

A limentos de kilómetro cero, coches 
eléctricos, cosméticos ecológicos, tu-
rismo sostenible… cada vez más, los 

consumidores tienden a comprar valores y no 
productos. Nuestra sociedad ha empezado a 
exigirle a las empresas y a los gobiernos un 
comportamiento ético, premiando a las fir-
mas que son competitivas en calidad y en pre-
cio, pero también en valores compartidos por 
el conjunto de la sociedad. Y es que para po-
der encajar dentro de los nuevos criterios del 
consumidor, cada vez más las empresas tien-
den a transformar su producto haciéndolo res-
ponsable y competitivo. 

A diferencia de las compañías acomodadas 
en la habitual Responsabilidad Social Empre-
sarial (RSE), una nueva generación de empre-
sas está construyendo un modelo de negocio 
en el que se sitúa el factor social como elemen-
to diferencial, pero sin perder nunca de vista 
la rentabilidad. Así, el producto o servicio ofer-
tado debe generar valor social por sí mismo y, 
desde el primer día, cada euro invertido debe 
contribuir a crear un mundo mejor. Estamos 
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hablando de empresas socialmente competi-
tivas, compañías que convierten el factor so-
cial en la clave de su éxito. 

La filantropía, entendida como las acciones 
en beneficio de la sociedad sin retorno para 
su promotor, mueve entre el 2 y el 3 por cien-
to del PIB mundial. El sector público, por su 
parte, representa una media del 20 por cien-
to PIB. El sector privado, 
en cambio, con casi el 80 
por ciento del PIB mundial, 
es el gran motor capaz de 
cambiar el mundo median-
te la creación de negocios 
sostenibles, rentables y re-
plicables en cualquier lu-
gar. En esta línea, la empre-
sa socialmente competiti-
va es un activo fundamen-
tal para construir un 
modelo económico soste-
nible a la par que competitivo. 

A diferencia de lo que muchos puedan pen-
sar, las empresas socialmente competitivas re-
presentan un modelo completamente trans-
versal y aplicable a cualquier tamaño de em-
presa y cualquier sector. La clave reside en el 
equilibrio entre la creación de valor social y 
económico, entre la sostenibilidad social y fi-
nanciera, un modelo que huye del modelo ca-
ritativo tradicional y que sitúa la responsabi-

lidad social en el ADN de la empresa, un ele-
mento que le permitirá diferenciarse de la 
competencia y ser más competitiva. 

Los empresarios no deberíamos avergon-
zarnos del hecho de querer ganar dinero. Cuan-
do dejemos de hacerlo y acabemos con la cre-
encia que está mal o bien según si una empre-
sa tiene o no ánimo de lucro, empezaremos a 

entender de una vez por 
todas el verdadero sentido 
de la responsabilidad so-
cial. No se trata de aplicar 
medidas solidarias para jus-
tificar nuestra cuenta de 
resultados, sino de todo lo 
contrario, se trata de que la 
mejor manera de ser ver-
daderamente consecuen-
tes con nuestro entorno es 
aplicar la siguiente premi-
sa: si contribuimos a que a 

la sociedad le vaya bien, a nosotros también 
nos irá bien, pues si nosotros ganamos la so-
ciedad también gana. Este es el modelo que 
plantea la Responsabilidad Social Competiti-
va. 

Muchas empresas ya están aplicando esta 
manera de hacer negocios. Es el caso de la ban-
ca ética, un modelo que defienden empresas 
como Triodos Bank, que poco a poco han con-
seguido posicionarse invirtiendo únicamen-

te en productos sostenibles. En el sector de la 
alimentación, son muchas las compañías que 
han alcanzado el éxito gracias al acceso a un 
nuevo nicho de mercado como son la alimen-
tación ecológica o el comercio justo. Es el ca-
so de los supermercados ecológicos Veritas o 
de Cafés Novell. La moda y el calzado tampo-
co se quedan al margen: bajo el lema “ayúda-
nos a cambiar el mundo” la marca california-
na de alpargatas Toms Shoes tiene el compro-
miso de entregar un par de zapatos a perso-
nas necesitadas de Sudamérica por cada par 
vendido, logrando así convertirse en un cal-
zado de moda y cautivar a anónimos y famo-
sos. En el sector servicios, Grupo Sifu ha lo-
grado duplicar sus trabajadores y su factura-
ción en los últimos cinco años gracias al equi-
librio entre la integración socio-laboral de 
personas con discapacidad, que representan 
el 85 por ciento de su plantilla, y una oferta de 
servicios de la más alta calidad, capaz de com-
petir con otras empresas de Facility Services. 

La Generación Millennial ha demostrado ser 
una generación preocupada por conseguir una 
sociedad más justa y sostenible, pero no por 
ello han dejado de ser consumidores exigen-
tes. Ellos, los consumidores del futuro, pre-
miarán a los negocios sostenibles y sociales, y 
requerirán al mismo tiempo productos com-
petitivos en calidad y en precio, encumbran-
do a las empresas socialmente competitivas.
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